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1.は じめ に
サー ビ.スを待つ といった ウェイテ ィング経験 は、顧客 がサ ー ビス企業への評価 を形成 す る
上で重要な要因 となる。顧客 の多 くはサー ビスを待 つ ことをネガテ ィブな経験 として解釈 し
(Taylor1994)、待 つ時間が あま りに も長 い場合 には、その事実 を積極 的に他.人に話す とい う
傾 向 もみ られ るか らで ある(Deist1984)。銀行 での待 ち人 数番 号 、病院 の待 合室でのテ レビ
や音楽、 レジにおける店 員数の増員 など、顧客 の ウェイテ ィングに対す るネ ガテ ィブな評価
を減 らすための マネジメン トは、多 くの サービ.スiFに よって実践 されて いる。
マーケ.ティングにおける ウTイ テ ィング研究 では、実際の ウ ェイテ.イング時間 を短 くす る
オペ レー シ ョン ・マネ ジメ ン トだ けで な く、知覚 マ ネジメ ン トも重 要 な研究 命題 とされて き
た(Taylor1994)。と りわけ、19901年代以降の ウェイテ.イングに関す る研究 のほ とん どは知
覚 マ ネジメン トに焦点 をあてた もので あ り、実 際の待 ち時間 を コン トロールで きない企業 に
とって有用 な示唆 も多 く提 出 されて いる。知覚 マ ネジメン トに関す る研究 の多 くは、 ウェイ
テ ィングに対す るネ.ガテ ィブな評価 を滅 らすべ く、認知的側面 に働 きかけ るウェイテ ィング
情 報(ウ ェイテ ィングの原 因、待 ち時 間、順 番)に よって 、顧客 の知覚 を変 える刺激の検討
に焦 点が当て られ てきた。
しか し、感情的側 面に働 きか ける刺激 も見逃 す ことはで きない。 その中で も音楽 に1目 す
ると、店舗に おける顧客 の経過時間の知覚 を調 査 した研究 か ら、音楽 が時間の知覚 に影響 を
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与 える効 果的な刺激で あることが明 らかに され ている。一般 に、店舗で過 ご した時 間 を短 く
知覚す るほ ど実在時間 は長 くな り、結果 として購買金額 が増 えることが報告 されて い る。た
とえば、スーパ ーマーケ ッ トで実施 され たMilldman(1982)の調査で は、 ア ップテ ンポ よ り
スUテ ンポのBGMの 方が 、店舗で過 ご した時間 を短 く知覚 させ 、実在時間 を17%も 増 や
す ことが報告 されてい る(店 舗全体 の売.上金L#37%増 加 した)。先 に述 べたよ うに、 ウェ
イテ ィングにおいて待 ち時間の知覚 を短 くす ることは戦術 的に重要で あり、音楽な どの感情
的側 面へ働 きかける刺激の検討 も有意義で あると思われ る。
したがって本稿の 目的は第1に 、感情的側 面へ働 きかける店舗 内刺激が、 ウェイテ ィングの
評価 にお よぼす影響 を考察 するこ とで ある。 ウェイテ ィング研究 において感情 的刺激 の効果
についての研究 は非常 に少ないが、音楽が現実 に顧客 の行動 を変化 させ ている とい う事 実か
ら、ウェイテ ィングの評価 に感情的刺激が影響 を与 えてい ることは明 らかである。第2に 、そ
のよ うな感情 的刺激が 、 ウェイテ ィングの評価 を上 げる役 割 を果 たす ことを明 らか にす る。
つ ま り、待 つ とい う行為 は顧客 にとってネ ガテ ィブな経験 で あるが、感情 的刺激 を用 い るこ
とによって ウェイテ ィングに伴 うイライラなどの心理的負担が緩和で きると予想 する。第3に 、
ウェイテ ィングの評価 にいた る感情 的刺激 の影響プ ロセ.スをモデルに よって示す ことで ある。
感情的刺 激が ウェ.イテ ィング時間の知覚 に影 響 を及ぼす ことを調査 した.先行研究 は非常 に少
ないため(Hui,Dube,andJeal-Charles1997;Cameronetal.'1003)、意義 があると思われ る。
以上 か ら、本稿 では時間の知覚 お よび店 舗内刺 激の感情 的効果 に関 わる諸概 念 を考 察 し、
ウェイテ ィングの評価 に及ぼす刺激の影響 プ ロセスを明確化 す る。.具体的 には、 まず先行研
究の レビューか らウェ イテ ィングの評価 に関わ る諸要霞 を整理 す る。 その...F.で、店舗 内刺激
が ウェイテ ィング要 因に及ぼす影響 を個別 に検 討 し、刺激 か らウェイテ.イングの評価 に いた
るプ ロセスを提示す る。以..Eを踏 まえて、店舗 内刺激 とウェイテ ィングの評価 におけ る諸 問
題 を整理 する とと もに、今後の課題 を提示 す る.
2、ウ ェイ テ ィ ング要 因 の整 理
(つ ウ ェ イテ ィ ン グに つ い ての 先 行研 究
ウェイテ ィングに関わ る多くの先行研究 の導入部 では、顧客の待 ち時 問の知覚 をコ ン トロ
ールす ることの重要性 が説 かれて お り("Paylor1994;HuiandTse1996;Huietal.1997)、ウ
ェイテ ィングは店舗 にお ける時間の マネ ジメン トにかかわ る問題 と位 置づ け られ る。 そ して
単純 な経過時 間の知覚研究 と異 なる点 は、 ウェ.イテ ィングが顧客 に とって イライラの感情 や
ス トレス をもた らすネガテ ィブな感情経験 とな ることで ある。
Osuna(1985)によると、 ウ_T.イテ ィングにおいて顧客 は経 済的 コス トと心理 的 コス トを
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負 う。経済的 コス トとは時間 を資産 と考 えた場.合.にそれ らを失 うことに関わ るコ ス トであ り、
心理 的 コス トとはウェイテ ィングに関わ るイラ.イラの感情 や.ストレス といったコス トで ある。
Cameroneta畳,(2003)は、これ ら2つ のコス トに機会 コ.ス1・(時間の喪失に より発生 するサ
ー ビス機会 を逃 す コ.スr)を加 えてい るが、経 済的 コ.ヌrxsよび機会 コス トは時問の喪失 に
よ り負荷 され るコ ス トで あるため、 これ らをまとめて時 間的コス トとす る。 ウェイテ ィング
に対す る.ネガテ ィブな評価 を減 らす ためには、 ウェイテ ィングに関わ る2つ の コ.ストを下 げ
る必 要.がある。時leg的コス トは、..顧客の知覚時 間 を.短.くするこ.とによ うて コ.スrを低減 で き
る、一方、心理的 コス トでは ウs..イテ ィングに対 す るネガテ ィブ.な感 情 を緩和す ることが 必
要 となる。 した がってマ ーケ ターに とって は、 ウェイテ ィング におけ る知覚 時間 を短 く し
(時間的 コス トを下げ る〉、ネガテ ィブな感情 を緩和 させ る(心 理 的コス トを下げ る)刺 激 の
開発 が目標 となる。
しか し、その ような店舗 内刺激 の有効性 は ウェイテ ィング状況 によ り異な って くる。 ウ ェ
イテ ィング状 況は、時間的 コス トと心理 的 コス トの程度 に よって分類 する ことがで きる。 た
とえば ウェイテ ィングの タイプに着 目したHuiThakor,andGill(1998>は、 目標達成にお け
るウェイテ ィングの脅威度 によ って訂正的(correctional)状況 と手続 き的(procedural)状
況 とに分類 をお こな っている。 前者は突然 かつ緊急の ウェ.イテ ィングであ り(フ ラ.イトの遅
廷)、顧客 に過度 の時 間的 コ.ストと心理的 コス トを課す状態 である。後者 は顧客 にルーテ ィ ン
と知覚 され るウェイテ.イングであ るため(レ ジび)待ち時間〉、時 間的コス トおよび心理的 コス
トは低 くなる。 まtTaylor(1994)もウェイテ ィングの タイプに より分類 をおこない、 目標
の達成段 階に応 じて 目標達成前(フ ライ トが 目的であった場合 のチ ェック.イン手続)、 目標達
成 中(銀 行窓口におけ る取 引中)、目標達成後(買 い物終了後の レジ)の 待 ち状況に分 け、順
にウェイテ ィングにかかるコス トが低 くな ることを示 している。
顧客 の掴人特性 に着Rし て も、 ウェ.イテ ィン.グ状 況は分類す ることがで きる。買い物 にお
ける緊急度 は顧客 のウェ イテ.イング にお ける時 間の重要性 を上 げ、ウS.イテ ィングが長 くな
るほど心理的 コス トを増 やす 。 したが って緊急度 が高い顧客ほ ど、 ウx.イテ ィングにおけ る
時間的 コス トと心理的 コス トは高 くな る。
感情 約側面 に働 きかける刺激 は.般 に、状況 に#tして低関与 の消 費者や 目標 および動機 が
弱 い消費者 に効果 を有す ることが示 されてい る(Dawson,F310ck,andkieigway1990;Spies,
Hesse,andLoesch1997)。さらに高J'の 消費者 に対 して は、情報処理 の阻害要 因となる と
い う報告 もある(ParkandYoungisas>.したがって、Cameronetat.(2003)の分類 に基づ
いて時間 的コス トと心理的 コス トが低 いウェ イテ ィン.グをローコス ト条件 、高 い場合 をハ イ
コス ト条件 とした場合、手続 き的 なウ_T.イテ ィング、 目標の達成段 回が進ん だウェイテ ィン
グ、 そ して個 人の緊急度 が低 いローコ ス トの ウェイテ ィング状況 において 、感情的側蔚 に働
きかけ る店舗 内刺激の有効性 が見出せ ると考 え られ る。
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(2)リソー ス配 分 説
ウェイテ ィングの評価 に対す る店舗 内刺激の影響 は、 リソース配 分(Resource-Allocation)
説によって裏づ けることがで きる。
リソース配分説は注意 と関わ りが ある概.念であ り、十:に記憶 との関係 において研究 されて
いる(EllisandAshbrook1988)。それ によると、人 が記億課題の ような情報処理課題 を遂行
す る際 には リソー ス(心 的エ ネル ギ ー)を 必要 と し、記憶 課題 の適切 な側 面に リソー スが注
が.れれ ば記憶 がよ くな り1.リソ」スの配分 がう..ま.く..機.能しない場 合には記憶 が悪化 す ると考
えられ ている。感情 は リソース配分 の決 定 に影響 を与 える重要 な要 因で ある,,たとえば 、ネ
ガテ ィブな,,o情状態 にあ る人は課題の不適.切な側 面 に リソースを配 分 した り、感情 その もの
を考 えることに リソースを消 費 して しまうため、記憶課題の適切 な側 面に注がれ るべ き リソ
ースが減少 し、記憶 を低 下 させ る可能性 が高 い(神 谷2002)。つ まりそもそもネガテ ィブな
感情経験 で あるウェイテ ィング状 況において消費者 は、音 楽な どの店舗 内刺 激には気 がつ き
に くい と考 えられ る。 したがって、 ウェイテ ィング状況 に対 す る リソース配 分 を改善 させ る
ためには、消費者に とって選好が高かった り心地 よい刺激 を提供 す る必要 がある。
その よ うな刺激 によって リソースの 配分が変 わ るメカニ ズムは、次の よ うに説 明 され る。
時間の知覚 は認知 的 タイマーに よって記 録 された タ イムユニ ッ ト数 の関数で あ り、認知的 タ
.イマ ー.一は.人が時間の経過 に注意 を向 けたと きに活性化す る、,つまり、人が時間の経 過 を意識
す るほ ど所与の時間 は長く知覚 され るようになり(Hui,Dube,andGelinas-Chebat1997)、と
りわけ必然的に時間 を失 うウェイテ ィング状況 においては積極的 に時 間の経 過 を意識す るよ
うになる(Zakay1989)。したが って、経過 時間か ら人々の注意 をそ らす よ うな刺 激は、顧客
が時 間の経過へ注意 を向 けよ うとす る欲求 を減 らす ため、待 つ ことに対す る知覚 時問 を短 く
し、ひ いてはサー ビスへのRY価もよ くす るだ ろう.た とえば店舗 内音楽 は、音 楽が ないと き
に比 べて店舗での滞在時 間 を短 く知覚 させ た り(Cameronetal.2003)、ウェイテ ィングに対
す るマ.イナ スの影響 を減 らす ことが報 告 されてい る(Lakay]Q89)。したが って、店舗内刺激
を用 いて ウェイテ ィングか ら注 意 をそらす ことは、 ネガテ ィブな経験 に費やす リソー スを減
らし、結果 と してサー ビ.スの評価 を上げ ることが 予想 される。
??
?
3.店舗内刺激 とウェイティング要因の関係
店舗 内 におけ る感情 的側 面 に働 きか ける刺激 には音楽 、照 明 、.カラー、香 りな どがあ り、
ウェ イテ ィングへ配分 され るリソー.スを減 らすた めにこれ らの刺 激 を効果 的に用い ることが
必要 にな る,こ こでは、 リソー スの配分 に影響 を与える刺激の検 討 を行 な うと ともに、刺激
に より喚起 され る感情 との関係 およびその効果 を考察 してい こう。
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(1)店舗 内刺 激 と しての音 楽 と感 情
店舗や施設 で提供 される刺 激は認知 的刺 激 と感情的刺激 に大別 され る。前者 は、主 に.A
や.文字 に関わ る言 語的情報 であ り、 ウェイテ ィング状況 においては顧 客に提示 され る待 ち時
間や その原困 などの情報 が該 当す る(HuiandTse1996>。後者 が本稿 で対 象 とす る刺 激で あ
り、店舗 の雰 囲気を醸 し出す環境刺激 と しての音楽 やカ ラー とい った非言語的刺激 が該 当す
る。感情 的刺 激は顧客 に とって店舗環境 の.部 と して知覚 され るが、個々の刺激 はそれぞれ
サー ビズ.にお けるポ ジテ ィブな.評価.形成 に寄与 ずるこ...とが認 め.ち.れ.て.い.る「. (Bitner199(i)。
これ らの環境刺激 は店舗 内の消費者 に感 情 を喚起 させ 、一定の方向 に行動 を導 くよ う作用
して いる。つ まり喚 気 された感情 が、刺 激以外 の対象 の認知処理 を促進 した り、購 買行動 の
促 進手段 と しての役割 を果た して い る。 目的とす る反応 を導 くための刺激 を考 えるため、.感
情 状態 を快 楽度 と覚醒水準に分 けて検 討 してみよ う。快 楽度 とは一般 にポジテ ィブ、 ネガテ
ィブと表 され る快 一不快 の感情で あ り、覚醒水準 とは生理的な身体の覚醒 レベルで ある。 た
とえば、快(ポ ジテ ィブ)の 感情 を覚醒水準 の低 い ものか ら並べ るとムー ド(mood)、気 分
(feeling)、情 動(emotion)であ り、対応 す るポジテ ィブな感情 として リラ ックス、楽 しい 、
エ キサイテ ィングが挙げ られ る。 スーパ ーマーケ ッ トにおいて は、覚醒水準 が低 い感情ほ ど
滞店時 間や非計画購買(衝 動買 い)が 促進 し、高 くな るほ ど満足や再来店 意図 に寄与す る こ
とが報告 され ている(SmithandCurnow1966;Milkman1982;Spies,Hesse,andLoesch1997)
音楽 のテ ンt.照 明の明暗、香 りの強 さ、カ ラーの種類 によって感情状態 を調整す ることに
よ り、好 ま しい反応の促進 可能性 を高め られ るので ある。
これ らの刺激は どれ も消費 者に とって 日常 的で 自然 な感情 を誘 発す るが、 と りわけウェ イ
テ ィングとい ったネガテ ィブな状況 の緩和 手段 として は、音楽 の有効性 が高 くなると考 え ら
れ る。その理 由の1つ 目は、 ウェ.イテ ィング蒔 間の知覚 が刺 激への注意 が増 すほ ど短 くな る
と:考え られ る点 にある。つ まり、刺激 は ネガテ.イブな感情 を緩 和す るだけで はな く、待 ち時
間 の注意 をそ らす よ う作用す る必要 があ る.こ の点 において音 楽や香 りは 、照 明やカ ラー と
いった刺激 に くらべ消費.者の注意 を引 きやす く、 また刺激 自体 の多鎌 性か らウェ.イテ ィング
状況 にlcじた刺激 を提供 で きる可 能性 が高い。 た とえば 、音楽は タ.イム(テ ンポ、 リズム、
フ レー ジング)、ピッチ(モ ー ド、ハ ーモニ ー)、テキスチ ャー(管 弦楽 の種類 、ボ リューム)
か ら操 作す る ことがで き、各要素 か ら喚起 され る感情状態 もあ る程度一般化 されてい るた め
(Bruner1990>、ウェイテ ィングにおけ る注意 を獲得 し、.ネガテ ィブな評価 を緩和す るための
刺 激 と しての 多様性や活 用可能性 が高い と考 えられ る。2つ 目は、 マーケ ターに とっての コ
ン トロ ・ール.可能性お よび利 用容 易性 か らの音楽 σ)有効性で ある。ElchandMetcalfe(1982)
は同 じ音楽 が2時 点問(記 憶課題 の学習時 と再生 時)で 同様 の感情 を誘発 し、Clark(1983)
は音楽 によ る感情 誘発の成功 率 が87%rOO%で あ ることを報告 してい る。同様 に.香りの有
効性 も指摘 されてい るが 、香 りは実験 お よび店頭 において感情誘発手段 としての有効牲 は高
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い ものの、成 分の配合 の難 しさや十分 な換,;の必要性 か ら.般WJに 用い るのは難 しい ことが
示 され ている(谷 口1998)。音 楽は施 設のサ ウン ドシ ステム を通 して 日常的 に使用 され てい
るが、香 りを用い た りカラーを変更 す ることは難 しい。 さらに、感情 的な刺激 が消費者行動
へ 与える影響 を見 る研究 においては音楽 を対.象とす る研究 が圧倒 的 に多いため、 ウェ.イテ ィ
ング状況 において も音楽の有効性 は高い と考 えられ る。本稿 にお いて も特 に音 楽に着 目して
議論が進め られてい る。
では、 どの よ うな 音楽が知覚 時間 を短 くするのだ ろうか。音楽 のボ リュームに着 目した研
究では、ボ リュームが小 さくなるほど経過時間の知覚 が短 くな り(Kellaris-andAltsech1992;
Wansink1992;Kellaris,Mantel,andAltsech1996)、ボ リュームの影響は男性に比 べ女性 の方
が大 き く表れ ることが報告 されて いる(KellarisandAltsech1992)。また、音楽の選好 に関 し
ては高 いほ うが(KellarisandMantel1994)、音楽への馴染み も高 い方 が(若 者 はFGM、 高
齢者 はBGM;YalchandSpangenberg1990)、経過時間 は短 く知覚 され ることが示 されてい る。
中にはア ップテンポのBGM(Chebatetal,1993)や馴染 みが低 い音楽(YalchandSpangen-
berg2000)が知覚時 間 を短 くす るとい う逆 の見解 を示す研究 もあるが、多 くは覚醒水準 が低
いか快 楽度 が高 い感情 が喚起 され る場合 に知覚 時間は短 くなるよ うで ある。 これ らの結 果か
ら導 かれ る見解 は、好 ましい音楽 が流 れた ときに消 費 者は時 間の経 過か ら注意 をそ らし、結
果 として知 覚時間 を短 くす るとい うことである。好 ましい 音楽 は消 費者 の 目的や状況 に よっ
て異 な るが、音楽 自体 を消 費 〕的 とす る場合 と異 な り、背景的要 因 と して提供 され るELY刺
激 は消費者 に とって比較 的均.・な感情 を喚起す ると考.えられ る。特 に低 関与の買物状況 にお
いて スローテ ンポのBGMが 購 買行動 にプ ラスの影響 を有 す るとい う知見 をみて も(Milliman
1986)、ローコ ス トの ウェイテ ィング状況 において は消費者 を無意識 的に リラックス させ た り
心地 よい気分 に させ る音楽 がウェ イテ.イングか らの濠意 をそ らし、.ネガテ ィブな感情 を緩和
す ることが予想 され る。本稿 で は消 費者 特性や状況 を考慮 した詳細 な検討 は行 なっていない
が、ポジテ ィブな感情 を喚起す る好 ま しい刺激が知覚時間 を短 くす ると仮定 してい る。
(2)感情 と情 報処理
店舗における環境音楽により喚起 される感情は非常に弱い ものであり、.斉楽が聴覚的には
処理されたとしてもその処理が意識 されない場合す らある。 しかし弱いながらも導かれた感
情が、他の対象への認知処理に影響を及ぼすことがいくつかの研究から明らかにされている、.
とりわけポジティブな感情については、情報処理の結果に対 してプラスの影響をおよぼすと
いう気分...致効果が認められている。気分..・致効果とは、ある時点において喚起された感情
価 と同じ記憶が再生されやすくなる効果であり 俗[]1991;、楽しいときには楽 しさに関連
した経験や事象の再生が促進 され、結果 としてその時の状況や規象にポジティブな評価が形
成 されやすくなる。
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音 楽を用いて気分一致効果 を.Nた研究 は、ほとんどが喚起 され る感情 と記憶(再 生 され る
記憶 数や内容)と の 関係 につ いて調査 され たもので あるが(ForgasandBower1987;谷口
1.991)、記憶段階 後の評価 に焦点 をあてた.研究 も見受 け られ る。た とえば谷口(ユ991)によ る
と、曖昧な情報の評価 において被験者 に明るい音 楽を聴 かせ た場合 、ニ ュー トラル な状況 時
に くらべ 、より良 い評定 に変 わ ることがYさ れている。またAreni,Sparks,andDunne(1996;〉
は、被験者 にBGMを 聞かせ なが ら さま ざまな店舗の スラ.イドを見せ るとい う実験 に おいて
ポ ジテ ィブな感情 を喚起 された被験者 が商.品品質1.サみ ビス品質 、価格 に対す る知覚 を良 く
し、DardenandBain(1994>のfiH究において も感情 と価烙 との間 に同様 の結論 を導いて いる。
Bakeretal.(2002)の研 究で は、店舗 への愛顧意図の形成要 因(サ ー ビス品質 、商 品品質 、
価格 、心理的 コス ト)の 知覚に対 して 、店舗 内刺激(音 楽、デザ イ ン、従業員)が 与 える影
響 を検証 してい る,そ れに よると、音楽 は買物 中に感 じる顧 客の心理 的 コス トを緩和 する よ
う作用 し、結果 と して店舗へ の愛顧意図形成 に貢献 す ることが示 されてい る。
この ように店舗内刺激 に よって喚起 される感情 は、刺 激以外の対象 や状況 に対 する評価 を
変 えることが事実 と して示 されて いる。調査 によって用い られ る刺激 および その種類 は異 な
って も、喚起 され る感情 が類似 している と結果 も類 似 して くる ことか ら、これ らの現 象は気
分.・致効果 と見 なせ るだ ろう。つ ま り、刺激に よって被験 者にあ る感情 が喚起 され ると、 そ
の感情の影響 によって状 況の評価 に違 いが生 じるので ある.こ れ は、ウェ イテ ィング状況の
消 費者に も当てはまると推測 される。
4.ウ ェイ テ ィン グの 評 価 に 関 わる影 響 プ ロ セ ス
以上の議論 をふ まえて、本節で はウェ イテ ィングの評価 に対 して 、店舗 内刺激が どの よ う
なプロセスで影響 を与 えてい るのかについてモデル を提Jj¥する(図 表1)
店舗 における環境刺激 は消費者 に感情 を喚起 させ、彼 らの反 応 および行動 に影響 を及ぼ す
有効 な手段 である。 とりわ け音楽 に着 目す ると、音楽 は タイム、 ピッチ 、テキスチャーとい
一:)たマーケ ターが コ ン トロール可 能 な要 因か ら構成 された 音の 集合 で あるた め(Bruner
1990)、ある音楽 によ り喚起 され る感情 がどのよ うな反応や行動 を導 くのかを特定 しやすい。
その ため店舗への望 ましい評価 を得 るため には刺激 自体 を理 解す る ことが有用 である。.般
に、快楽度 が高 い状況 に おいて覚 醒水準が低 い方 が リラック.スした感情 を引 き起 こ し、高 く
なるほど楽 しくエキサ イテ.イングな感情 を喚起す る。 また、刺激 が 自分 自身 に関係 があ るほ
ど、喚起 される感情 が その後 の反応 に与 えるバ イア ス効 果が.大きくな るとい う知 見か ら(神
谷`LOO'1.〉、消費 者にとって選好 が高 い.音楽ほ どプラ.スの方 向 に情報処 理 が促進 する可能性が
ある。 したがって、店舗 において好 ま しい音楽 は消 費 者に ポジテ ィブな感情 を喚起 させ るだ
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ろ う(図 表1一(1)〉。
ウェイテ ィングにおいて消費者 が負 うコス トの1つ は時間的 コ.ストであ り.、訂正的 な ウェ
.イテ ィングや顧 客の緊急度 が高 いほ ど消 費者 は時 問へf意 をむけ るため、時間的 コス トが高
くなる ことが説明 され た。 リソース配 分説に従 うと、消 費者 が時間か ら注意 をそらす ほ ど知
覚時間 は短 くな るため(Zakay1989>、ウェイテ ィングか ら沖意 をそ らすよ うな刺 激は知覚時
間 を短 くす ると考 えられ る。音楽 もウェ イテ ィングにおける知覚 時間か ら注意 をそ らす効果
的な方 法であ り、好 ま しい音 楽であるほ ど.(Yalchand.Spangenberg1990)、リラ ック スした
心地 よいムー ドが喚起 され る音楽ほ ど(Kellaris,Mante],andAllsechl996)、その効果 は高 く
な るよ うであ る。一・方 、不快 な感情 を喚起 させ る音楽 は ウェイテ ィングへの注 意 を増 や し、
結果 と して知覚時 間を長 くす る(Cameronetal,2003)。したがって 、音楽 によって喚起 され
るポジテ ィブな感情は、知覚時間を短 くする ことが予想 される(2>。
さらに、多 くの消費者に とって待つ時 間が あま りに も長い場合、サ ービス企業へ の評価 が
悪 くなることが報告 されている(Taylor1994).したがって、知覚時間 が短 くな るほ どウェイ
テ ィングの評価はよ くなると考 えられ る(3)。
ウェイテ ィングにおいて消費者 が負 うもう1つ の コス トが心理 的 コス トであ り、 ウ ェイテ
ィングに対す るネガテ ィブな感情 を示 してい る。Bakeretal,(2002)の研究 では、店舗 内刺
激 としてのLI楽が消費 者の感情 的反応 に影響 を及ぼ し、結果 として心理的 コ.ストを下 げ るこ
とを報 告 して いる。つ ま り、店舗 におけ る音楽 が好 ま しいと、ウェ イテ ィングに伴 う イライ
ラや.ストレスとい った感情 を緩利す る ことがで きる。知覚時 間と同様 、 リソー ス配分説 に従
って、.音楽に より喚起 され るポジテ ィブな感情 は、 ウェイテ.イングに伴 うネ ガテ ィブな感情
を減 らす ことを予想す る(4)。
環境心理学(MehrabianandKussell1974)やマーケテ ィング(i3akeretal,2002)では、店
舗への接 近行動 を規 定す る重要な要因 と して、環境 に対 す る消 費.者の感情 的反応 の重要性 が
主 張 され ている。店舗 内におけ る.音楽 が リラ ックス した感情 を喚 起 した り、ウェイテ ィング
にお けるイライラを緩和 す るな らば、音楽 がない場合 に くらべて消 費者の サービス経験 は良
くな るはずで ある。 したがって、ウrイ テ ィングへの感情 が緩和 す るとウェイテ ィングの評
価 は良 くなると考 えられ る(5)。
ウェ イテ ィングの評価 にいたる音楽 の影響 プ ロセスは全体 として、気分..一・致効果 か ら裏付
け られ る。つ まり、.'f.楽によ り喚起 され る感情 がポ ジテ ィブで あれば、 ウェイテ ィングに対
す る評価 も良 くな る可能性 が高 くなる。本稿で は、店舗内刺激 によ り喚起 された ポジテ ィブ
な感Tqが、 ウェイテ.イングに伴 う知覚時 問 とネガテ ィブな感情 を減 らす とい うプロセ.スか ら
気分一 致効果 を示 している.
ss
ウェ.イティングの評価に及ぼす店舗内刺激の影響
図表1ウ ェイテ ィングの評価 に及 ぼす店舗 内刺激 の影響 プロセス
ウェイティング要因
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(z;
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(時間的コス ト〉 (3)
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5.お わ り に
本稿 では、 ウェイテ.イングの評価 に及ぼす店舗 内刺 激、 とりわ け音楽の影響 プロセスを示
す こ とを 目的 に議論 を進 めて きた。消費者 にとって ウェイテ ィングはネガテ ィブな感情経験
であ り、 ウェイテ ィングにおけ る知覚時間や.イライ ラとい った心理 的 コス トは企業の評価 に
マ.イナスの影響 をもた らす。 したが って、 それ らの コス トを減 らし、 ウェイテ ィングへ の評
価 を向上 させ ることが、店 舗にお ける月標 となる。本稿で 多 く取 りあげた店舗 内r`i楽は、消
費者 に感情 的反応 を もた らす有効.な手段で あり(Bruner1990)、サ ービスや状況 に対す る ネ
ガテ ィブな影響 を緩利す る効 果があ る(Huietal..iss7)。また本稿 では、その結 果が導 かれ
るプ ロセ スを リソー.ス配分説に よって説明 し、気分.一致効果 に よ り補強 した.つ ま りウェ イ
テ.イング状況 において、店舗内刺激 により喚起 された感情 がポ ジテ.イブであるほどウェイテ
ィングに対す る注意 をそ らす ことが出来 るため、知 覚時間 が短 くなると ともにネガテ ィブ な
感憎 も緩 和 され 、ウェ.イテ ィングに対す る評価 が改 善す るので ある。 これは、ポ ジテ ィブ な
感 購の喚起 が対 象や状況 に対す る評価ヘ プラス.のバ イアス をか けるとい う気分一致効 果 と合
致す る。これ らを踏 まえて、本研究の意義お よび.今後の課題 を示 したい。
本稿 の意義 は第1に 、 ウェイテ ィングの評価 に影 響 を与x.る店舗 内刺激 と して、感情 的刺
激 に焦点 を当 てたこ とであ る。 ウェ.イテ ィング状況 に おいて待 つ ことの原 因や順 番 とい った
認知 的刺激 に焦点 をあてた研究は存在す るが、.音楽や照 明な どの感情 的刺 激についての研 究
は現在 までの ところ非 常に少ない。 しか し、感情 的刺激 が知覚 時 間や心理 的側 面に影響 を与
える ことは先行研究 によ り明 らか にされて お り、本稿で はそれ がウェ イテ ィング状況にお い
て も有 効で あることを示 してい る。.今後 はさ らに、感情 的刺 激の効 果を明確に してい くた め
に も、刺激 か ら喚起 され る感情 を測定す ることが必要 であ る。感情 の測定尺度(Mehrabian
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andRussell1977;DonovanaadRossiter1982)の使 用は、マーケターの主観 に頼 る刺激 の選
択か ら、目的 とする反応 を導 くための刺激の選択 において有用 な示唆 を与 えて くれ るだ ろ う。
第2に 、これ らの感 情的刺 激が ウェイテ ィングにおけ る.ネガテ ィブな経験 を改善 させ るこ
とが示唆 で きる点 である。本稿 では リソー.ス配分説 と気分 一.敷効 果に より、感情 的刺激 によ
って喚起 され た感情 がウ ェイテ ィン.グにおけるコ.スト低減効果 を有 す ることが示 され た。 さ
らに評価形成へ いたる認知 プ ロセ スに感情 の存在 を示す ことは、既存 の情報処理 モデル を再
検 討す る上で も有意義 な示唆 を.与える ものと考 え られ る。
第3に 、 ウェイテ ィングの評価 にいたる店舗 内刺激 の影響 プロセスをモデルで示 した点 も、
ウェイテ ィング研究の今後の進展 において意義 があると思われ る。
しか しなが ら課題 も多 く残 されて い る。 まず、消 費者 にとって 「好 ましい」刺激 とは何か
を検 討す る必要 がある。背景 的要 因 として作 用す る刺激 はそれ 自体 を目的 とす る場合 と比 べ、
消 費者 に対 して半ば無意識 的に、比較 的均一 な感情 を喚起 で きる可能性 が高い。 しか し年齢
や性 別に より知覚時間が異 な るとい う研究 か らみて も、来店客の個人特性 に よって好 ましい
刺激 は異 なると考 えられ る。
さらに ウェイテ ィング における状況特性 によ って も消 費者 にとって好 ま.しい刺激 は異 な っ
て くる。Cameronetal.(2003)の研 究で は、 ロー コス ト状況 において選好 が高い音楽が コス
トを低減 す ることをYし てい るが、ハ イコス ト条件 において 音楽の有効性 を示 した研究 は存
在 しない。 しか し、緊急度 が高 くて も音楽 によって ウェイテ ィングか らの注意 をそ らせ る可
能性 も考 えられ る。その場合 、どの よ うな感情 を喚起 す る.nn楽が有効 なのだ ろうか。 ウェ.イ
テ ィングにおけ る感情 的効果の有効性 を示す ために も、個 人特性 や状況特性 の違 いに着 目し
た研究 が望 まれ る。
また本稿 は、 リソース配分説 に従 って議論 を進 めて きたが、知覚 時 間の研 究に は記憶 サイ
ズモデル(memorysizemode])を用い る研究 も見 られる。記憶 サイズモデル とは、経過 時間
に対す る知覚 を記憶量 も しくは貯蔵 サイズか ら説明 したもので あり(Ornstein/969.)、一. ・定時
間内 に処理 され た情報量 が多いほ ど知覚9fieiを長 くす る と考 えられて いる。記憶サ イズモデ
ルに従 うと、変化 にとみ 楽 しい経験 ほど知 覚時間が長 くな るため、消 費者 の注意 を引 くポジ
テ ィブな音楽ほ ど知覚 時間が長 くなると考 え られている。ボ リュームが大 きい音楽(Keltaris
andAltsech1992)や馴染 みがあ る音楽(Yalch鎚dSpangenbergLOOO)を聴 いた人の方 が知
覚 時間が長 くなるとい う結果 は、 リソー.ス配分説に よる説明 とは逆 に なる。知 覚時間 に対す
る理 論の対立の原因 は、個人 特性や ウェイテ ィン.グ状況の違 いに よるもの なのだ ろうか..今
後 は記憶 サイ.ズモデ.ルに も口を向 けて検 討 してい くことも重要で ある。
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